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Resumo 
O presente estudo tem como objetivo, identificar as estratégias do Mix de 
Marketing On-line das micro e pequenas empresas de Campina Grande (PB) 
incubadas no Parque Tecnológico, visto a Internet como uma poderosa ferramenta 
utilizada como instrumento de Marketing e transações comerciais. Utilizou-se uma 
pesquisa descritiva de caráter exploratório com uma amostra de sete empresas. A 
coleta de dados foi através de questionários estruturados com perguntas fechadas 
feitas pela Internet através de e-mails bem como entrevistas realizadas junto aos 
respectivos representantes das sete empresas. Com os resultados concluiu-se 
que a Internet é uma grande e forte ferramenta para comercialização de produtos 
e serviços como expansão de negócios, contudo ainda pode-se concluir que o Mix 
de Marketing On-Line ainda é pouco utilizado pelas empresas. 
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1.INTRODUÇÃO 
  
Diante da rápida expansão tecnológica que vem conduzindo o século XXI, a 
Internet (rede mundial de computadores) representa uma nova, barata e quase 
inevitável opção para as organizações. Nela toda e qualquer fronteira geográfica é 
abolida. 
 Dentro deste contexto, existe um segmento em expansão capaz de 
propiciar as micro e pequenas empresas de Campina Grande (PB) incubadas no 
Parque Tecnológico meios mais rápidos de atrair e fidelizar os clientes. 
 Este estudo tem como objetivo identificar as estratégias do Mix de 
Marketing On-line das micro e pequenas empresas de Campina Grande (PB) 
incubadas no Parque Tecnológico. Inicialmente foi observado o perfil das micro e 
pequenas empresas de Campina Grande (PB) incubadas no Parque Tecnológico, 
procurou-se identificar o Mix de Marketing On-line – preço, praça, produto e 
promoção – das  micro e pequenas empresas de Campina Grande (PB) incubadas 
no Parque Tecnológico como também detectar a clientela virtual das micro e 
pequenas empresas de Campina Grande (PB) incubadas no Parque Tecnológico 
e o grau de importância por elas atribuído a alguns fatores motivacionais no 
Marketing On-line. 
Esta pesquisa tem como finalidade servir de subsídio para empresários na 
formulação de estratégias competitivas e ampliação do mercado consumidor, 
como também para o meio acadêmico como fonte de pesquisas e informação. 
 
2.MARKETING 
 
É correto afirmar que o bom desempenho de uma organização diante do 
contexto mercadológico esta relacionado ao valor e a satisfação que o cliente 
determina aos seus produtos e/ou serviços. É com esta visão que o Marketing 
influi no funcionamento da empresa com relação ao seu mercado interno e 
externo.   
         Segundo Kotler e Armstrong (1998, p. 10), “Marketing é determinar as 
necessidades e desejos dos mercados-alvo e proporcionar a satisfação desejada 
de forma mais eficiente que seus concorrentes de forma a possibilitar a 
consecução dos objetivos organizacionais”. 
 
2.2 MARKETING DIRETO 
 
Diante do surgimento de novas tecnologias, as empresas precisam redefinir 
o seu método de planejamento referente às estratégias de vendas. Nesta 
conjuntura, surge o marketing direto, que é uma forma mais abrangente de estar 
em contato com os consumidores. 
         Segundo Kotler (1998, p.624), “Marketing direto é um sistema interativo que 
usa uma ou mais mídias de propaganda para obter uma resposta e/ou transação 
mensurável em qualquer localização”.  
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Com as novas mídias, como os computadores, modems, fax, correio 
eletrônico, Internet e serviços On-Line, as empresas podem falar diretamente com 
os consumidores e adaptar seus produtos para atender às necessidades desses 
clientes, já que são eles que definem o valor da empresa. 
 
3. A INTERNET COMO UM CANAL DE MARKETING 
 
O canal de marketing tem como função o trabalho de movimentar os bens 
de produtores até os consumidores. E a Internet, com as mudanças tecnológicas 
que vem ocorrendo no mundo, surge como mais uma alternativa de contato com 
os clientes, fazendo com que as empresas adotem o mix de marketing on-line 
para se adaptar a esse novo canal. Essa tendência revelou várias vantagens 
mercadológicas, onde encontram novos consumidores a cada dia, e as empresas 
ganham em agilidade e qualidade de serviços.  
O crescente uso da Internet por empresas de todos os tipos representa a 
sua adaptação a uma abordagem multicanais do Mix de Marketing. “O Marketing 
de multicanais ocorre quando uma única empresa usa dois ou mais canais para 
atingir um ou mais segmentos de consumidores” (Kotler, 1998, p.484).Esse tipo de 
abordagem esta se tornando muito comum e vantajosa, porque as empresas 
acabam tendo o mesmo retorno dos outros canais convencionais quanto, as 
informações sobre o mercado, promoção do produto, negociação com o cliente, 
pedidos do produto por parte do cliente, etc. 
 
         Devido o constante dinamismo da Internet, o Mix 
de Marketing On-Line de qualquer empresa exige “(...) 
modificações periódicas para atender às novas 
condições de mercado. As modificações tornam-se 
necessárias quando os padrões de compra dos 
consumidores mudam, o mercado cresce, o produto fica 
maduro, surgem novos concorrentes, novos canais de 
distribuição inovadores e o produto move-se para os 
estágios posteriores de seu ciclo de vida” (Kotler, 1998, 
p.482).  
 
4.MARKETING ON-LINE. 
 
A Internet tornou-se uma parte integrante do mundo moderno dos negócios. 
Empresas de todos portes e setores estão usando a Internet para divulgar seus 
produtos e serviços e interagir com seus clientes. Estar na Web vai muito além de 
ter um site. É preciso falar a língua adequada, utilizar os recursos disponíveis, 
agregar conteúdo e maximizar valor às relações com os clientes, alavancando 
novos negócios.  
As transações comerciais na web propõem aos profissionais de Marketing, 
atualmente, o novo desafio de planejar estratégias mercadológicas voltadas 
especificamente para o mundo virtual. As pessoas buscam, cada vez mais, 
informações na web. Por isso, as empresas de pequeno porte devem 
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conscientizar-se da importância de estarem presentes na Internet, como forma de 
aproveitar essa vantagem competitiva.  
Os serviços On-Line (informações, entretenimento, serviços de compra, e-
mail) têm se tornado cada vez mais populares, segundo Kotler (1998, p.634), 
devido três importantes benefícios aos compradores potenciais: 
Conveniência: Sem sair de casa ou do local de trabalho, é possível ter acesso 
aos serviços On-Line, a qualquer hora do dia e escolher as mais variadas opções 
oferecidas na Internet. 
Informação: Possibilidade de comparar as informações disponibilizadas por 
diferentes empresas a respeito de seus produtos e/ou serviços. 
Menor exposição a vendedores e a fatores emocionais: Os serviços On-Line 
proporcionam aos consumidores evitar o contato direto com os vendedores e a 
influência de fatores emocionais. 
Para Kotler (1998, p. 634), os serviços On-Line trazem benefícios às 
empresas também. Dentre os principais, temos: 
Adaptações rápidas às condições de mercado - As informações podem ser 
atualizadas a qualquer momento, de acordo com as variações de mercado, como 
a oferta, preços, etc. 
Custos menores - As empresas virtuais não necessitam de instalações físicas, 
evitando despesas com aluguel, água, luz, seguro, etc. 
Desenvolvimento de relacionamento com o cliente - As empresas virtuais 
podem interagir muito mais com seus clientes, mantendo contato através de e-
mails, fornecendo atendimento personalizado, disponibilizando relatórios ou 
demonstrações gratuitas de software. 
Tamanho de audiência - Existe a possibilidade das empresas melhorarem suas 
estratégias de Marketing On-Line, considerando o numero de pessoas que 
visitaram o site e quais as paginas mais freqüentadas. 
Com tudo isso, observa-se o surgimento de um novo cliente, que exige 
satisfação mediata dos produtos ou serviços adquiridos. Para isso, faz se 
necessários que o Marketing On-Line, de uma empresa tenha um composto ou 
mix de Marketing On-Line muito bem estruturado.   
 
4. MIX DE MARKETING 
 
Uma empresa utiliza o Mix de Marketing como o meio global de interação 
com o seu mercado-alvo. Esse mix consiste em todas as ações da empresa com o 
intuito de influenciar a demanda de seu produto. 
O Mix de Marketing é composto pelos 4 Os: Produto - tudo aquilo capaz de 
satisfazer um desejo ou uma necessidade; Preço - valor agregado que justifica a 
troca; Praça - local ou meio através do qual oferecemos o produto; Promoção - 
sistema de comunicação integrado que interage com o mercado.  
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5. MIX DE MARKETING CONVENCIONAL 
 
O Mix de Marketing convencional é a utilização dos 4 Os por empresas Off-
Line ou convencionais. 
A empresa, ao desenvolver o seu mix de marketing, deve considerar os 
objetivos que planeja alcançar e o público-alvo para ajustar o mix a tais objetivos e 
consumidor-alvo. 
Produto - É o conjunto de bens ou serviços oferecidos pela empresa ao mercado-
alvo. De acordo com os tipos de consumidores, os produtos dividem-se em: 
• Produtos de Consumo: São comprados pelo consumidor final para seu 
consumo pessoal. 
• Produtos Industriais: São produtos comprados para serem processados 
posteriormente ou usados na condução de um negocio. 
Preço - É a soma dos valores que os consumidores trocam pelo beneficio de 
possuírem ou usarem um produto ou serviço. Ë o único elemento do mix de 
marketing que produz receita, os outros representam custos. 
Praça - Envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponível para o 
mercado-alvo. 
Promoção - Segundo Kotler e Armstrong, consiste na combinação especifica de 
propaganda, promoção de vendas, relações publicas e venda pessoal que a 
empresa utiliza para perseguir seus objetivos de propaganda e Marketing. 
 
5.2 MIX DE MARKETING ON-LINE. 
 
O Mix de Marketing On-Line é a versão do Mix de Marketing convencional 
aplicada à empresas virtuais que se encontram comercializando na Internet. Ele 
utiliza-se das mesmas ferramentas do Marketing convencional - os 4 Ps - 
aperfeiçoadas  e moldadas para atingir um publico-alvo específico: os chamados 
clientes virtuais. 
Os 4 Os do Mix de Marketing On-Line apresentam algumas características  
peculiares: 
• Produto - Passa a se chamar Utilidade. Uma empresa não fabrica produtos ou 
presta serviços, fabrica ou presta utilidades para seus clientes. Pela Internet esse 
beneficio pode ser facilmente percebido, uma vez que não existe limite físico para 
a sua divulgação. O Fabricante, ou melhor, o Fornecedor de Benefícios pode 
descrever de todas as formas o seu produto e principalmente seus benefícios, que 
farão o consumidor comprar essa utilidade. 
 
• Preço - A definição do preço dos produtos e/ou serviços é fundamental para o 
sucesso do site, uma vez que o site da concorrência está à distância de um 
"clique", neste sentido as empresas deverão dar valor acrescentado aos seus 
produtos tal como acontece no mundo físico, esse valor acrescentado dependerá 
dos produtos e/ou serviços que a empresa comercializará online.  
• Promoção - A política de comunicação na Internet, tem duas vertentes: a 
vertente da apresentação gráfica do site, em que se deve ter em conta a facilidade 
de navegação por parte dos utilizadores, tendo em conta as capacidades 
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tecnológicas em termos de largura de banda e de transmissão que os potenciais 
utilizadores terão em suas casas e/ou trabalho. Por outro lado, o site deverá ser 
de fácil navegabilidade. A outra vertente refere-se ao plano de meios na Internet 
com banners, o qual deverá estar de acordo com o público alvo a atingir, devendo-
se optar pelos sites em que os utilizadores se enquadrem com o público alvo do 
site.  
• Praça - Passa a se chamar disponibilização. Hoje o consumidor não precisa 
se deslocar fisicamente para adquirir produtos ou serviços, ele pode fazer isso 
através do telefone, do fax, do computador. Esse é o conceito da disponibilização, 
entregar o produto ou o serviço onde o consumidor desejar. E esse é um dos 
principais motivos para a explosão da Internet, a facilidade de fazer as mais 
diversas tarefas sem aborrecimento e sem sair de casa. 
As técnicas de publicidade e propaganda utilizadas na Web visam 
intensificar e desenvolver a presença da empresa e a promoção de seus produtos 
e/ou serviços. A empresa virtual deve mostrar que existe e que está presente na 
Internet, com a finalidade de vender produtos e prestar serviços, alem de 
especificar que produtos específicos são estes. As ferramentas utilizadas por elas 
são: mala direta, anúncios específicos, newsletters, anúncios em provedores de 
Internet e a própria homepage da empresa. 
 
6 FATORES MOTIVACIONAIS NO MARKETING ON-LINE. 
 
Em detrimento da forte concorrência mundial, as empresas devem criar 
diferenciais, vantagens competitivas, para se manterem no mercado.  É preciso 
que estas motivem as pessoas, de alguma forma, a tornarem-se seus clientes, 
consumidores de seus produtos e/ou serviços.                                                                                     
 
6.1 SEGURANÇA NA REDE 
 
No mundo virtual, principalmente, em operações de comercio eletrônico, o 
internauta busca segurança, quando efetua suas transações e sigilo completo dos 
dados pessoais fornecidos. Para tanto, as lojas virtuais deve proporcionar aos 
clientes uma maior sensação de segurança, no intuito de ganhar sua confiança, 
sendo assim, devem disponibilizar informações a seu respeito e de sua 
idoneidade, para convencê-los da qualidade e segurança de seus serviços.  
 
6.2 PRIVACIDADE NA REDE 
 
As empresas que desejem manter um bom relacionamento com seu cliente 
deve tomar cuidado para não invadir a privacidade dele. 
As empresas On-Line precisam conscientizar-se de que as informações 
disponibilizadas pelos internautas não devem ser expostas ou divulgadas para 
patrocinadores, ou na Web, a menos que haja permissão dos mesmos. No caso 
de malas diretas, estas também devem ser enviadas mediante autorização ou 
solicitação do cliente.  
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6.3 FEEDBACK DOS CLIENTES VIRTUAIS 
 
Feedback é um recurso que permite às organizações avaliar seu próprio 
desempenho e, a partir disso, fazer os ajustes ou correções necessárias para sua 
melhoria. Esta avaliação é feita através das respostas ou retorno do mercado as 
ações das empresas. 
O feedback dos clientes no mundo On-Line é de grande importância, até 
porque a Internet possibilita realizar um feedback imediato dos seus clientes em 
detrimento da sua rápida comunicação. As empresas virtuais podem colocar à 
disposição de seus clientes e-mails e telefones para contato para que eles possam 
expor suas idéias, opiniões e reclamações a respeito delas, criar enquetes, enfim, 
procurar interagir com os clientes e aproveitar seus retornos e respostas, fazendo 
alterações necessárias no seu sistema de funcionamento para atender cada vez 
mais e melhor às reais expectativas dos clientes. 
 
6.4 CURIOSIDADE 
 
No mundo virtual não basta conseguir que as informações cheguem aos 
clientes. É importante o despertar da curiosidade. Boletins informativos veiculados 
por e-mails, atuam como bons instigadores de curiosidade, sendo que esses 
boletins devem oferecer informação útil aos destinatários, permeando-as com 
menções sutis aos produtos ou serviços que a empresa pretende divulgar. 
 
6.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO 
 
Na realidade o casamento entre tecnologia e marketing alterou 
consideravelmente a relação entre a empresa, o cliente e o trabalho do vendedor. 
Os vendedores transformaram-se em consultores de marketing. Armados com os 
seus computadores possuem informações vitais para auxiliar as decisões dos 
clientes. A compra deve significar uma experiência benéfica ao consumidor, deve 
se adequar aos seus planos e objetivos, satisfazendo-o integralmente. A 
satisfação do consumidor é o principal medidor da aceitação de um produto e é 
calculada subtraindo a experiência esperada de experiência realmente percebida. 
         Segundo Venetianer (1999, p. 266), Marketing de Relacionamento são as 
ações mercadológicas, tais como o envio de malas diretas e telefonemas a 
clientes concebidas com o intuito de construir uma relação duradoura entre 
vendedor e comprador, na tentativa de fidelizar este último.          
 
6.6 PESQUISAS JUNTO AOS CLIENTES VIRTUAIS 
 
Assim como no mundo real, se faz necessário realizar pesquisas a respeito 
da satisfação dos clientes com relação aos produtos, ao atendimento, a entrega, 
etc, no mundo virtual ou On-Line, como forma de detectar as falhas da empresa e 
corrigi-las o mais rápido possível. Essas pesquisas podem ser feitas através de e-
mails ou de questionários disponíveis no próprio site. 
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Pois, atualmente, todas as ações de uma empresa devem estar voltadas, 
principalmente, para o cliente, pois além de consumidor, ele pode ser 
transformado em um vendedor ativo.  
 
 
 
6.7 FACILIDADE E RAPIDEZ DE ACESSO 
 
A Internet possibilita uma grande volatilidade de informações, a nível 
mundial, onde a rapidez e velocidade nesse fluxo ganham destaque. O internauta 
ao acessar a Internet, busca facilidade  de se obter mais informações e rapidez de 
acesso. 
 
6.8 GARANTIAS EM RELAÇÃO AOS PRODUTOS E/OU SERVIÇOS 
OFERECIDOS 
 
No Marketing On-Line, garantias em relação aos produtos e/ou serviços 
disponíveis são fundamentais, pois semeiam uma certa confiança em seus 
clientes. Tais garantias na maioria das vezes, de conserto, substituição (troca) ou 
devolução de dinheiro, no caso de o produto ou serviço não atender às 
expectativas do cliente. 
Garantias claramente redigidas dão menor margem à mal entendidos ou à 
duvidas, sendo muito mais benéficas tanto para a empresa como para o cliente, 
que sente-se muito mais seguro. 
 
 
7 MICRO E PEQUENA EMPRESA. 
 
No Brasil, 98% dos estabelecimentos empresariais, são pequenos 
empreendimentos, os quais são também responsáveis por 60% dos empregos 
estabelecidos no país. Em julho, o Senado aprovou o Estatuto da Microempresa e 
da Empresa de Pequeno Porte, que ampliava a definição de Microempresa e 
criava benefícios fiscais.  
Histórico jurídico 
Pela lei nº 7.256, de 27 de novembro de 1984, é considerada uma 
microempresa o empreendimento no ramo da indústria, comércio ou serviços, cuja 
receita não ultrapasse 96.000 UFIR (Unidade Fiscal de Referência). Dentre os 
benefícios concedidos pela estavam: a isenção do IRPJ (Imposto de Renda sobre 
Pessoa Jurídica) e o PIS (Programa de integração Social). 
O Estatuto da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte estabelecia 
como microempresa a empresa individual ou pessoa jurídica com receita bruta 
anual igual ou inferior a R$ 204 mil. Já, a empresa de pequeno porte era aquela 
que, não se enquadrando como microempresa, tivesse receita bruta anual acima 
de R$ 204 mil e limitada a R$ 576 mil. 
Pelo estatuto, as microempresas estariam isentas do Imposto de Renda, do 
IOF (Imposto sobre Operações Financeiras), do Cofins (Contribuição para 
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financiamento da seguridade social), do PIS, além de serem beneficiadas pela 
redução de outros impostos. As pequenas empresas não seriam tão beneficiadas, 
mas pela primeira vez seriam diferenciadas pela lei das empresas de médio e 
grande porte. 
O estatuto estava dependendo da aprovação do Congresso para entrar em 
vigor. 
No dia 5 de novembro, o Presidente Fernando Henrique antecipou-se e 
baixou uma medida provisória estabelecendo benefícios fiscais às micro e 
pequenas empresas. A MP cria um novo sistema tributário, pelo qual o 
microempresário pode optar por pagar os impostos como antes ou por pagar um 
imposto único. 
Essas medidas visam estimular a legalização das inúmeras microempresas 
que atuam na clandestinidade, além da formação de novos negócios e a geração 
de empregos. O Governo Federal não acredita que esses benefícios fiscais 
possam diminuir a arrecadação, pelo contrário, crê que poderá ocorrer aumento 
na arrecadação pelo crescimento do número de contribuintes. Agora, o Governo 
está pressionando os Governos Estaduais para que adotem sistemas tributários 
semelhantes. 
Estima-se que existam no Brasil 2,5 milhões de empreendimentos que se 
enquadram como micro e pequenas empresas, o governo começa a enxergar 
esses novos negócios como fatores importantes para a solução do desemprego e 
da recessão. Mesmo criando leis para reduzir os encargos tributários e auxiliar os 
microempresários, ainda pouco se faz objetivamente nesse sentido, o SEBRAE é 
a única instituição que presta esse tipo de serviço. 
Observou-se que nos últimos ocorreu um aumento significativo no numero 
das micro e pequenas empresas, esse crescimento se da devido a inúmeras 
vantagens, dentre elas temos que o pequeno empreendedor tem sobre seus 
concorrentes de grande porte a vantagem de estar mais perto do consumidor e de 
conhecer melhor suas necessidade, anseios e aspirações. 
A maior simplicidade da estrutura organizacional das micro e pequenas 
empresas é apontada como um fator determinante de vantagens. A maior 
proximidade patrão/empregado, o maior crescimento do processo de produção 
como um todo, o fato de serem menos intensivas em capital, estimularia uma 
maior participação, onde todos podem contribuir para a solução de determinado 
problema, utilizando a criatividade em situações nas quais a maior rigidez da 
estrutura organizacional das grandes empresas seriam um obstáculo para tal 
flexibilidade, onde a utilização das atuais estratégias de Marketing na Internet 
proporciona o aumento do lucro, a redução dos custos e a expansão do mercado 
para as empresas de pequeno porte. Destacando, ainda, que o alicerce de toda 
essa fundamentação constitui-se na atenção e na rápida  atuação da empresa no 
sentido de atender às necessidades dos clientes como um ponto crítico para o 
sucesso da inovação.  
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2. METODOLOGIA 
 
A classificação desta pesquisa foi qualificada em relação a dois aspectos: 
quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, a pesquisa foi: exploratória, 
explicativa e descritiva. Quanto aos meios, a pesquisa foi: bibliográfica e de 
campo.  
O estudo teve como delimitação geográfica as micro e pequenas empresa de 
Campina Grande (PB) incubadas no Parque Tecnológico, compondo assim, em 
seu universo de estudo, sete empresas. A amostra pesquisada foi do tipo não 
probabilística por conveniência, na qual os elementos foram selecionados de 
acordo com a conveniência do pesquisador, com base no universo total composto 
por sete empresas. 
Neste estudo foram utilizados dois instrumentos de pesquisa: o questionário e 
a entrevista. Assim, a coleta de dados foi realizada por meio de questionários 
estruturados, com perguntas fechados, distribuídos pela Internet através de e-
mails, como também, através de entrevistas junto aos respectivos representantes 
das micro e pequenas empresa de Campina Grande (PB) incubadas no Parque 
Tecnológico. 
Do total de sete questionários, seis foram respondidos, correspondendo a 
86% das empresas envolvidas na pesquisa. O questionário foi constituído por 23 
questões agrupadas em três itens: 
9 Perfil das empresas: de acordo com a forma jurídica, finalidade, 
tempo de atuação no mercado e número de empregados e de 
cooperados. 
9 Mix de Marketing On-Line: as questões referiam-se aos 4 Ps do Mix 
de Marketing On-Line (produto, preço, praça e promoção). 
9 Clientela virtual e grau de importância de alguns fatores 
motivacionais: procurou-se identificar a clientela virtual das empresas 
e o grau de importância por elas atribuídas a alguns fatores 
motivacionais mo Marketing On-Line. Utilizou-se a escala de três 
pontos: PI – Pouca Importância; IR – Importância Regular; MI – 
Muita Importância. 
Para análise estatística foi utilizado o software Microsoft Excel (versão 7.0) – 
planilhas eletrônicas e criação de tabelas codificadas a partir dos dados coletados. 
Para a análise dos dados foram utilizadas as seguintes técnicas: 
9 Freqüência absoluta: representam o número de dados de cada classe. 
9 Freqüência relativa: valores das razões entre as freqüências absolutas e a 
freqüência total. 
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3. RESULTADOS  
 
 
3.1 PERFIL DAS EMPRESAS 
 
Como resultado identificou-se o perfil das micro e pequenas empresa de 
Campina Grande (PB) incubadas no Parque Tecnológico. Os resultados mais 
importantes foram: 
 De acordo com a tabela, verificou-se que 67% das empresas o oferecem 
produtos e serviços de 33% prestam serviços. 
 
 
FINALIDADE DAS EMPRESAS 
 N % 
Produto 0 0 
Serviço 2 33 
Produto e Serviço 4 67 
Total 6 100 
Fonte: Pesquisa direta, 2001  
 
No tempo de atuação no mercado, 17% tem menos de 1 ano, 17% de 1 a 2 anos, 
32% de 2 a 3 anos e 17% de 4 a 5 anos (o maior tempo de atuação identificado). 
 
TEMPO DE ATUAÇÃO DAS EMPRESAS NO MERCADO 
 
 N % 
Menos de 1 ano 1 17 
1 a 2 anos 1 17 
2 a 3 anos 2 32 
3 a 4 anos 1 17 
4 a 5 anos 1 17 
Mais de 5 anos 0 0 
Total 6 100 
Fonte: Pesquisa direta, 2001 
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3.2 – MIX DE MARKETING ON-LINE 
 
 
Neste item procurou-se identificar o Mix de Marketing On-Line, referente ao 
produto, preço, praça e promoção na Internet. As tabelas a seguir mostram: 
  Neste estudo verificou-se que 67% não utilizam a Internet como ferramenta 
de Marketing, enquanto 33% utiliza a Internet como meio de divulgação da 
empresa, através da World Wide Web. 
 
 
EMPRESAS QUE POSSUEM HOMEPAGE 
 
 N % 
Sim 2 33 
Não 4 67 
Total 6 100 
Fonte: Pesquisa direta, 2001 
 
 
 Do total de 33% das empresas que possuem homepage, 50% exibe a 
página a menos de 1 ano, enquanto os outros 50% exibe a página de 1 a 2 anos. 
 
 
TEMPO DE EXIBIÇÃO DA PÁGINA NA INTERNET 
 
 N % 
Menos de 1 ano 1 50 
1 a 2 anos 1 50 
2 a 3 anos 0 0 
3 a 4 anos 0 0 
4 a 5 anos 0 0 
Mais de 5 anos 0 0 
Total 2 100 
 
 
De acordo com a próxima tabela, verifica-se que 100% das empresas 
utilizam a Internet para divulgar informações sobre seu histórico e sobre seus 
produtos e/ ou serviços ofertados. Como também 50% para disponibilizar seus 
preços; 50% para divulgar promoções; e 50% comercializa através da rede e 
oferece opções de pesquisa. 
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INFORMAÇÕES DIVULGADAS NOS SITES 
 
 N % 
Histórico da empresa 2 100 
Produtos e/ ou serviços 2 100 
Preços 1 50 
Promoções 1 50 
Comercialização 
(Vendas) 
1 50 
Opções de Pesquisa 1 50 
Outras 0 0 
 
Em relação ao comércio eletrônico via Internet, verificou-se que 50% das 
empresas utiliza a Internet para transações comerciais de produtos e 50% não 
comercializa através da Internet. 
 
COMÉRCIO ELETRÔNICO VIA INTERNET 
 
 N % 
Transações Comerciais 
de Produtos 
1 50 
Não comercializa através 
de Internet 
1 50 
 
 
3.2 – CLIENTELA VIRTUAL E O GRAU DE IMPORTÂNCIA DE ALGUNS 
FATORES 
 
Quanto à importância de recursos de segurança no Marketing On-Line, 
identificou-se que 100% das empresas consideram este como um fator 
motivacional de muita importância no Marketing On-Line. 
 
RECURSOS DE SEGURANÇA NA REDE, QUANTO AO GRAU DE 
IMPORTÂNCIA COMO FATOR MOTIVACIONAL NO MARKETING ON-LINE 
 
 N % 
Pouca Importância 0 0 
Importância Regular 0 0 
Muita Importância 2 100 
Total 2 100 
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De acordo com a próxima tabela, 50% das empresas considera a 
privacidade na rede como sendo de muita importância, enquanto 50%  não 
atribuiu nenhum grau de importância ou não optou. 
 
PRIVACIDADE NA REDE, QUANTO AO GRAU DE IMPORTÂNCIA COMO 
FATOR MOTIVACIONAL NO MARKETING ON-LINE 
 
 N % 
Pouca Importância 0 0 
Importância Regular 0 0 
Muita Importância 1 50 
Não Optou 1 50 
Total 2 100 
 
 Em relação à importância do feedback dos clientes, verificou-se que 100% 
das empresas que atuam On-Line consideram como sendo de muita importância. 
 
FEEDBACK DOS CLIENTES, QUANTO AO GRAU DE IMPORTÂNCIA COMO 
FATOR MOTIVACIONAL NO MARKETING ON-LINE  
 
 N % 
Pouca Importância 0 0 
Importância Regular 0 0 
Muita Importância 2 100 
Total 2 100 
 
 Foi possível constatar, de acordo com a tabela a seguir, que o despertar da 
curiosidade na busca de informações é considerado de muita importância por 50% 
das empresas, enquanto 50% não atribuiu a este fator motivacional nenhum grau 
de importância ou não optou. 
 
DESPERTAR DA CURIOSIDADE, QUANTO AO GRAU DE IMPORTÂNCIA 
COMO FATOR MOTIVACIONAL NO MARKETING ON-LINE 
 
 N % 
Pouca Importância 0 0 
Importância Regular 0 0 
Muita Importância 1 50 
Não Optou 1 50 
Total 2 100 
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 Quanto à importância do Marketing de relacionamento no Marketing On-
Line, detectou-se que 50% das empresas o consideram como sendo de muita 
importância e 50% de importância regular. 
 
MARKETING DE RELACIONAMENTO, QUANTO AO GRAU DE IMPORTÂNCIA 
COMO FATOR MOTIVACIONAL NO MARKETING ON-LINE 
 
 N % 
Pouca Importância 0 0 
Importância Regular 1 50 
Muita Importância 1 50 
Total 2 100 
Fonte: Pesquisa direta, 2001 
 
 De acordo com a próxima tabela, verificou-se que as pesquisas junto aos 
clientes são consideradas, por 50% das empresas, como sendo de muita 
importância e, por 50%, de importância regular. 
 
PESQUISA JUNTO AOS CLIENTES, QUANTO AO GRAU DE IMPORTÂNCIA 
COMO FATOR MOTIVACIONAL NO MARKETING ON-LINE 
 
 N % 
Pouca Importância 0 0 
Importância Regular 1 50 
Muita Importância 1 50 
Total 2 100 
 
 No que diz respeito  à facilidade na obtenção de informações e rapidez de 
acesso, detectou-se que 100% atribuíram a este fator motivacional o grau de 
muita importância no Marketing On-Line 
 
FACILIDADE E RAPIDEZ DE ACESSO, QUANTO AO GRAU DE IMPORTÂNCIA 
COMO FATOR MOTIVACIONAL NO MARKETING ON-LINE 
 
 N % 
Pouca Importância 0 0 
Importância Regular 0 0 
Muita Importância 0 0 
Não Optou 2 100 
Total 2 100 
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 As garantias em relação aos produtos e/ ou serviços oferecidos foram 
apontadas, como fator motivacional de muita importância por 50% das empresas, 
enquanto que 50% não atribuiu nenhum grau de importância ou não optou 
 
GARANTIAS, QUANTO AO GRAU DE IMPORTÂNCIA COMO FATOR 
MOTIVACIONAL NO MARKETING ON-LINE 
 
 N % 
Pouca Importância 0 0 
Importância Regular 0 0 
Muita Importância 1 50 
Não Optou 1 50 
Total 2 100 
 
CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
Das micro e pequenas empresas de Campina Grande(PB) incubadas no 
Parque Tecnológico que foram inclusas na amostragem, todas são privadas, e a 
maioria comercializa produtos e serviços, sendo que um terço destas atua a cerca 
de 1 a 2 anos na Internet.e considera que a utilização do marketing on-line, é 
importante para ampliação de negócios futuros. 
Dentre as grandes vantagens para micro e pequenas empresas no 
Marketing On-Line, podemos destacar os baixos custos operacionais e maior 
chance de competir com médias e grandes empresas. 
O Mix de Marketing On-Line é pouco utilizado pelas micro e pequenas 
empresas incubadas no Parque Tecnológico, pois apenas 33% utilizam a Internet 
como ferramenta do marketing, e apenas 50% destas utilizam a Internet para 
comercializar seus produtos e/ou serviços. 
No que se refere aos fatores motivacionais no Marketing On-Line, a 
segurança na rede,  o feedback dos clientes e a facilidade e rapidez de acesso 
são considerados por todas as empresas como fatores de muita importância, mas 
apenas 50% das micro e pequenas empresas incubadas no Parque Tecnológico 
de Campina Grande consideram a privacidade, o Marketing de Relacionamento e 
as pesquisas junto a clientes,fatores motivacionais importantes. 
A   Internet é caracterizada como um ótimo canal de vendas para micro e 
pequenas empresas, apesar do estudo revelar que as empresas pesquisadas não 
estejam utilizando tudo que a rede proporciona para expandir seus negócios. 
As Empresas que utilizam a Internet como ferramenta de Marketing, para 
estar sempre evoluindo e integrando-se ao mundo globalizado, necessitam atuar 
com o modelo de mix de  Marketing On-Line integrado as estratégias do marketing 
global da empresa  
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Às micro e pequenas empresas de Campina Grande incubadas no Parque 
Tecnológico devem desenvolver uma presença eficaz na Internet, através de 
informações de produtos e/ou serviços oferecidos a um público alvo, como 
também oferecer conteúdo de valor; Detectar a aceitação e potencial para novos 
serviços através da rede; Efetuar pesquisas para identificar e conhecer o seu 
cliente em potencial; Utilizar estratégias do Mix de Marketing para reter, fidelizar e 
adquirir novos clientes potenciais;Desenvolver um planejamento adequado com 
relação a logística; Utilizar outras formas mais efetivas de instrumentos de 
marketing On-Line; Criar sites atrativos; Diversificar ao máximo as informações 
divulgadas; e Elaborar um site que desperte a curiosidade, chame a atenção dos 
internautas e os torne assíduos de sua empresa virtual. 
Através de estudo e planejamento de desenvolvimento de Mix de Marketing 
On-Line, as empresa pode torna-se  tecnologicamente competitiva .A empresa ao 
ingressar no mundo virtual deve explorar todas as vantagens que a Internet 
oferece, com todo o poder de comercialização de produtos e serviços e o 
excelente canal do Marketing online. 
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